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Ри нок ви на в Ук раїні сфор мо ва -
ний спо жи ва ча ми, а не тор го вель ни -
ми мар ка ми, і це не дає пев но го
життєво го про сто ру для роз вит ку ук -
раїнських брендів. Спо жи вачі ство -
ри ли безліч ле генд і сте рео типів,
котрі ста нов лять ос нов ну за гро зу для





Для то го щоб вий ти на но вий
рівень мар ке тин гу, ви роб ни кам
потрібно пе ре фор му ва ти і ство ри ти
ри нок спо жи ван ня ви на як брен ду, а
не як про дук ту. Це має ви ра жен ня в
кла сичній си ту ації для ук раїнських
ринків у конфлікті сприй няттів.
Мар ке то ло ги тор го вель них ма рок
ство рю ють брен ди, роз ви ва ють ТМ і
кон ку ру ють, опи ра ю чись пе ре важ но
на мо дель по зиціону ван ня тор го -
вель них ма рок у ко ор ди на тах рин ку,
де відправ ни ми точ ка ми слу гу ють
по зиціону ван ня кон ку рентів і то ва -
ро замінників. Хо ча інко ли вони за -
бу ва ють про кар ту сприй нят тя ТМ
спо жи ва ча ми. На пев но, збіг цих
різних си с тем ко ор ди нат при та ман -
ний ли ше ТМ з історією, яка фор му -
ва лась ро ка ми і по ча ла ста но ви тись
че рез про дук то ву стра тегію, що ево -
люціону ва ла в мар ке тин го ву.
Нові ТМ на ма га ють ся од ра зу гра -
ти за пра ви ла ми мар ке тин го вої стра -
тегії, але не зав жди одер жу ють очіку -
ва ний ре зуль тат. Ми мо же мо ба чи ти
це, на при клад, на горілча но му рин -
ку з ТМ "Ге ть ман", "Ста рий дру же" та
ін. Ко ли ТМ "Ста рий дру же" вий шла
на ри нок, во на сприй ма ла ся як
горілка для ком панії яка за не ве ли ку
ціну, ство рю є вра жен ня теп лої ат мо -
сфе ри. Але асор ти мент на політи ка
ви роб ни ка і проб ле ми з ви роб ниц -
твом про дук ту при ве ли до знят тя
ТМ "Ста рий дру же" з про да жу. Од -
нак че рез де я кий час мар ке то ло ги
виріши ли ре аніму ва ти цю тор го -
вель ну мар ку та розробили ре б рен -
дин го ву кон цепцію. Змінив ши по -
зиціону ван ня та ви ко нан ня про дук -
ту, пе рей шли на до рож чий сег мент.
Утім че рез півро ку про ект за кри ли,
то му що кар та по зиціону ван ня ма ла
розбіжності з кар тою сприй нят тя
спо жи вачів. Інши ми сло ва ми, мар -
ке то ло ги "не влу чи ли" у цільо ву ау -
ди торію.
По вер не мось до рин ку ви на в Ук -
раїні. Спо чат ку ми спо с теріга ли
про цес змін форм, назв та ети ке ток
ТМ, але не ево люцію сма ку та куль -
ту ри спо жи ван ня. У період, ко ли ви -
т ра ти на ви роб ниц тво і си ро ви ну бу -
ли не знач ни ми, а спо жив ча спро -
можність пе ре бу ва ла на стабільно му
рівні. Ви но ро би еміту ва ли про -
дукцію ви роб ників країн Мол до ви
та Грузії, то му що спо жи вачі за
інерцією з по стра дянських часів не
зміню ва ли звич ки і ку пу ва ли не тор -
го вельні мар ки, не ви но, а на зву на
ети кетці: "Іза бел ла", "Ала занська до -
ли на", "Са пе раві", "Вед ме жа кров",
"Мо на с тирське ви но", "Та мян ка", 

на зва на ети кетці сприй ма лась як
кри терій якості ви на.
Преміаль не, ніби то кра ще ви но,
по вин но бу ло ко ш ту ва ти до рож че і
ма ти більш склад ну ети кет ку. Піку
цей сте рео тип до ся гнув ко ли ба га то
лю дей по ча ли вва жа ти про дукт
преміаль ним і якісним за фор мую, а
не за змістом. У про дуктів це ма ло
ви ра жен ня у пропонуванні нопоїв в
різних ту бу сах і по да рун ко вих на бо -
рах.
Спо жи вач, не ро зуміючи справж-
ньої вар тості ви на, хотів ба чи ти до -
ро ге зовнішнє оформ лен ня, яке га -
ран ту ва ло якісний про дукт. Це бу ло
на пев но му етапі трен дом, ко ли все
до ро ге, євро пейське, вва жа ло ся кра -
щим, ли ше то му що так вва жа ло ся.
У маніпу ля торів та ка по ведінка
діста ла на зву "шу ка ю чий", бо ко ли
ми в чо мусь сумніваємось або не ро -
зуміємо, ми шу каємо підтвер д жен -
ня, по яс ню ю чи собі при чин -
но
наслідо вний зв'язок. На при клад:
ми ку пуємо про дукт, який ко ш тує
ба га то, як що він не відповідає на -
шим очіку ван ням, ми не ска же мо
собі 
 "що я не пра вий чи ме не оду -
ри ли", так як після та ко го "зізнан ня"
за ли ша ють ся не приємні відчут тя. І
ми поч не мо зміню ва ти свої прин ци -
пи та кри терії оцінки про дук ту і шу -
ка ти підтвер д жен ня новій си с темі
сприй нят тя че рез зовнішній виг ляд
то ва ру.
Інший сте рео тип пов'яза ний з ви -
ном як на поєм. Май же всі чу ли про
те, що ба га то вин в Ук раїні ви роб -
ляється з по рош ку. Але ніхто цей по -
ро шок не ба чив. По хо джен ня цьо го
сте рео ти пу, на пев но, взя ло по ча ток
відтоді, ко ли ви роб ни ки та ре аліза -
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то ри ви на не до три му ва ли ся тем пе -
ра тур но го ре жи му зберіган ня і це
при зво ди ло до ви па дан ня оса ду (у
виг ляді гра нул по рош ку), який за ли -
ша в ся на стінках бо ка лу чи пляш ки.
Та кож цей сте рео тип був закріпле но
тим, що ви роб ни ки на ви мо гу за ко -
но дав ства Ук раїни по ча ли пи са ти на
кон т ре ти кетці склад про дук ту, а са ме

 "су хий ви но ма теріал". Для спо жи -
ва ча це оз на ча ло, що ви но ви роб ле -
но з су хо го ек с трак ту у виг ляді по -
рош ку. Од нак у дійсності це є виз на -
чен ням ви но ма теріалу, який пе ре -
бро див і не містить цу к ру, тоб то "су -
хий", не со лод кий. І ба га то лю дей
по ча ли шу ка ти не якість сма ку та бу -
кет ви на, а са ме на ту ральність.
І зно ву цей сте рео тип по чав дик -
ту ва ти умо ви ве ден ня мар ке тин го вої
політи ки на те ри торії на ту раль ності
про дук ту. Ця політи ка підси лю ва ла -
ся пер шим сте рео ти пом про фор му
про дук ту. На ети кетці з'яви ли ся кла -
сичні на ту ральні на зви вин та зо б ра -
жен ня ви но град ної ло зи і са мо го ви -
но гра ду. Ви роб ни ки по ча ли ви т ра ча -
ти мар ке тин гові бюд же ти на те, щоб
де мон стру ва ти спо жи ва чам на -
явність влас ної си ро вин ної ба зи, ви -
но град ників. І зно ву це по зиціону -
ван ня зна хо ди лось на те ри торії про -
дук ту, а не на те ри торії брен ду. Ба га -
то ма рок ма ли схо же по зиціону ван -
ня, на ма га ли ся відповіда ти рин ку, а
не фор му ва ти йо го. Ці сте рео ти пи
спри чи ни ли за гро зи для ви роб ників.
Ба га то тор го вель них ма рок вий шли
на ри нок, підда ю чись на вплив спо -
жи вачів, тоб то без кон крет но го об -
ра зу, і про да ва ли ся в сег менті де ше -
вих вин, то му що сподіва лись на ела -
с тичність по пи ту ма со во го рин ку.
Чим де шев ший про дукт, тим лег ше
йо го про да ва ти. Але ця бізнес
мо -
дель за старіла і зно ву бу ла нав'яза на
спо жи ва ча ми.
На да но му етапі ми ба чи мо, що
про даж ук раїнсько го ви на є
стабільним у на ту раль но му ви ра -
женні, утім має суттєве збільшен ня у
гро шо во му еквіва ленті. Це оз на чає,
що лю ди по ча ли ку пу ва ти про -
дукцію більш до ро гу і тор го вельні
мар ки, які на ма га ли ся не про да ва ти -
ся за де ше во.
І зно ву це ре акція спо жи вачів.
Цільо ва ау ди торія ви но робів 
 це
лю ди но вої Ук раїни з но вим мис лен -
ням і з пра гнен ня ми не до фор ми, а
до змісту. Такі пе ре тво рен ня при ве -
дуть ті ТМ, що на ма га ли ся гра ти на
ма со во му рин ку за інерт ни ми пра -
ви ла ми, до по зицій "да ле ко відста ю -
чих". Так як ри нок ви на і йо го спо -
жи ван ня піднімуть ся на інший
рівень, де го ло вни ми є унікальність і
якість про дук ту, а не зовнішній виг -
ляд. На та ку зміну спо жи ван ня
впли ну ли чилійські, ар ген тинські та
ізраїльські тор го вельні мар ки, котрі
ко ш ту ють не на ба га то до рож че, ніж
ук раїнські, але суттєво відрізня ють -
ся за сма ко ви ми та аро ма тич ни ми
вла с ти во с тя ми. Спо жи вачі по ча ли
порівню ва ти і ро зуміти, що скромні
ес те тичні ети кет ки в кла сич них
пляш ках вміщу ють якісне смач не
ви но, яке слід не пи ти, а сма ку ва ти.
Та кож вар то відда ти да ни ну моді,
ко ли ста ло пре стиж но ро зуміти ся на
ви шу ка них ре чах.
За та ких умов тор го вельні мар ки,
які про да ва ли "не якісні" ви на, по ча -
ли на ма га ти ся гра ти на те ри торії до -
рож чих вин шля хом роз ши рен ня
лінійки преміаль ни ми про дук та ми,
од нак не діста ли підтрим ки у спо жи -
вачів. А ті ком панії, що спо чат ку
про да ва ли ви на за се ред ньою та ви -
со кою ціною, зай ня ли нішу де ше вих
вин за ра ху нок роз ши рен ня лінійки
вниз. От же, такі ви на у де ше во му
сег менті ма ють га рантією якості вин
"під па ра соль кою", так зва ний “мер -
се дес еко ном кла су”.
Формування культури
споживання вина
Такі зміни спо жи ван ня зму шу ють
ви роб ників не бо ро ти ся за ри нок, а
фор му ва ти йо го з но вою си лою, у та -
кий спосіб збільшив ши йо го
розміри, а са ме, по ча ли фор му ва ти
куль ту ру спо жи ван ня ви на як еле -
мен та га с т ро номії, а не як напій для
до ся гнен ня ал ко голь но го сп'яніння.
Це вже но ва епо ха ви но роб ства.
Та кож на бу ва ють по пу ляр ності про -
фесії сомільє і ви но роб
тех но лог. Зі
слів го ло вно го тех но ло га ТМ "Ко -
лоніст" Олівьє Де га, "в Ук раїні ба га -
то гар них ака демічних тех но логів,
але ви но 
 це ми с тец тво, де потрібно
бу ти май стром і відчу ва ти, ек с пе ри -
мен ту ва ти, а не ро би ти по пи са но -
му". Це відповідає дійсності, то му
що тех но лог по ви нен вкла да ти ча с -
тин ку своєї душі у ви но, для то го
щоб на да ти йо му змісту.
На да но му етапі ри нок ук -
раїнських преміаль них вин зай ма -
ють про дукції не ве ли ких ук -
раїнських "Ша то", та ких як тор го -
вельні мар ки "Ко лоніст", "Ви на
Гулієвих" та ін. Це відповідає євро -
пейській тра диції не ве ли ких ви роб -
ництв, де го ло вною ме тою є не ма со -
вий ри нок, а ціни телі ви на.
Просвітницька ро бо та зі спо жи ва ча -
ми при ве де до то го, що бу дуть ку пу -
ва ти не пляш ку, не мар ке тин го ву
акцію, 
 а ви но.
Діяльність ви но робів бу де спря -
мо ва на на зміну сте рео ти пу фор ми
упа ков ки. Ми ба чи мо, що на ри нок
вий шли про дук ти в упа ковці "те т ра
пак" у се ред ньо му ціно во му сег менті
ТМ "Коб ле во" і "Інкер ман". У та кий
спосіб ви роб ни ки спря мо ву ють ува -
гу на еко логічність про дук ту і йо го
якість, ак цен ту ю чи, що у вині го ло -
вне зна хо дить ся в се ре дині упа ков -
ки, а не її фор ма чи ви ко нан ня. Та -
кож ши ро ко го вжит ку бу де на бу ва ти
упа ков ка “па кет у ко робці” (англ.
"bag in box”). Це рішен ня ціка ве тим,
що про дукт на відміну не про зо ро го
па ку ван ня "те т ра пак", де не мож ли -
во по ба чи ти колір і про зорість ви на,
бу де роз ли ва ти ся в про зорі па ке ти, а
за хи ща ти ви но бу де кар тон на ко роб -
ка, в яку він па кується. Найцікавіше
тут те, що та кий про дукт бу де по -
зиціону ва тись як преміаль ний, що
зно ву бу де руй ну ва ти сприй нят тя
спо жи вачів сто сов но па ку ван ня.
Однією з пе ре шкод фор му ван ня
рин ку є об ме жен ня на рек ла му ал ко -
голь них на поїв в Ук раїні. Це ус к лад -
нює інтен сивність пе ре фор ма ту ван -
ня сприй нят тя спо жи вачів та роз -
вит ку брендів. Один з шляхів по бу -
до ви ко мунікаційної політи ки є рек -
ла му ван ня те ри торії чи тех но логій
ви роб ниц тва. Це так зва не над по -
зиціону ван ня 2.0, ко ли че рез ство -
рен ня уяв лень, ми фор муємо сприй -
нят тя брен ду. На при клад, тор го вель -
на мар ка "Бах чи са рай" 
 "Сто ли ця
кримсько го ви но роб ства", ТМ
"Інкер ман" 
 "Дім кла сич них вин".
Ви роб ни ки на ма га ють ся до не сти
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ко мунікаційні по си лан ня до спо жи -
вачів шля хом спон со ру ван ня про -
ектів та інте рак тив них трейд
ме -
ханік, соціаль них інтер нет
ме реж.
Це так зва ний ПР3.0, ко ли "ми впли -
ваємо на те бе шля хом впли ву на твоє
от очен ня, а от очен ня впли ває на те -
бе". Та кож ви но ро би на ма га ють ся
ви ко ри с то ву ва ти нові тех но логії для
інфор маційних акцій, на при клад,
3D го ло графії та QR
ко ди. Ко ли ку -
пу ю чи пляш ку з та ким ко дом, спо -
жи вач фо то гра фує йо го та от ри мує
зниж ку чи дозвіл на інтер нет
про ект
зі сво го мобільно го те ле фо ну.
Висновки
У ча си всесвітньої кри зи зміни ли -
ся та змен ши ли ся рин ки горілки,
ко нь яків, пи ва, але не ви на. Про даж
ви на за ли ши в ся стабільним
порівня но з ми ну лим ро ком, і навіть
по чав зро с та ти. Імовірною за гро зою
для ви но робів та національ но го рин -
ку ви на є вступ Ук раїни до до го во ру
Світо вої ор ганізації торгівлі, що
суттєво впли не на кількість і вартість
імпорт них вин в Ук раїні. На да но му
етапі тем пи про да жу імпор ту втричі
пе ре ви щу ють тем пи про да жу ук -
раїнських тор го вель них ма рок.
Так, з 1 січня 2011 р. став ка на
імпорт бу де на бли жа тись до ну ля,
що при ве де до то го, що імпортні ви -
на бу дуть не на ба га то до рожчі від
вин ук раїнських ви роб ників. Та кож
за гроз ли вим виг ля дає сте рео тип, що
ук раїнське ви но гірше за імпорт не. І
як що різни ця в ціні бу де мінімаль -
ною, то спо жи вачі бу дуть ку пу ва ти
імпорт ний про дукт.
То му ре акція рин ку ви на вик ли -
ка ла кон солідацію зу силь з бо ку ук -
раїнських ви но робів з ме тою фор му -
ван ня по зи тив но го іміджу ук -
раїнсько го про дук ту, а та кож по -
зиціону ван ня ви на як вит во ру ми с -
тец тва. Са ме на те ри торії "витвір ми -
с тец тва" пла нується по зиціону ва ти
ук раїнські ТМ, то му що ви но є ат ри -
бу том куль тур но го рівня жит тя і за -
слу го вує на пра во на зи ва ти ся ок ре -
мим ви я вом ми с тец тва.
От же, у май бут ньо му ми бу де мо
спо с теріга ти спільні мар ке тин гові
про ек ти тор го вель них ма рок з ме -
тою підтрим ки ук раїнсько го ви роб -
ниц тва. Та кож най ближ чим ча сом
ак тивізується діяльність Міністер -
ства аг рар ної політи ки Ук раїни із за -
ко нот вор чи ми ініціати ва ми з си с те -
ма ти зації і ко дифікації за конів про
ви на. Та ким же чи ном се ред
ініціатив пла нується впро ва ди ти
дер жав не свя то ви но ро ба, яке досі
не існує.
За га лом такі зміни про гно зу ють ся
на рин ках ко нь яків, віскі, джинів та
інших ал ко голь них на поїв зі спе -
цифічною куль ту рою вжи ван ня.
Рис. 1 Динаміка продажу вина в Україні (100 пляшок)
Рис. 1 Динаміка продажу вина в Україні (1000 грн.)
